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Abstrak: Madu Amma mengalami penurunan penjualan setiap bulannya. Adapun faktor yang dapat mempengaruhi 
penjualan Madu Amma tersebut yaitu strategi pemasaran produk yang kurang baik saat mempromosikan produk dan 
banyaknya pesaing yang menawarkan madu dalam berbagai jenis dan merk yang sudah terlebih dahulu dikenal oleh 
masyarakat. Dengan demikian Madu Amma dituntut untuk membuat strategi pemasaran dalam mencari konsumen baru 
serta mempertahankan konsumen agar tidak berpindah menjadi konsumen produk lain dan terus mengembangkan produk. 
Pengolahan data dilakukan dengan mengidentifikasi faktor internal dan faktor eksternal. Pembobotan dan peratingan 
menggunakan metode SWOT. Pembentukan matriks SWOT. Pembuatan matriks QSPM. Kemudian diperoleh peringkat 
berdasarkan total nilai daya tarik (TAS) yang harus menjadi prioritas Madu Amma untuk meningkatkan jumlah 
pengunjung. Analisa dan pembahasan kemudian kesimpulan dan saran. Hasil yang didapat matriks SWOT menunjukkan 
posisi Madu Amma pada kuadran I artinya strategi yang diterapkan yaitu strategi SO (strength-opportunities) biasa disebut 
dengan strategi agresif yang berarti strategi yang dapat memaksimalkan kekuatan dari Madu Amma secara agresif. Hasil 
matriks QSPM yaitu 7 alternatif strategi dan didapatkan satu strategi prioritas yaitu menjaga kualitas produk dan menjaga 
loyalitas pelanggan melalui layanan guna memperluas pangsa pasar. 
 
Kata Kunci: Madu, SWOT, Strategi Agresif, QSPM. 
 
1. Pendahuluan 
Perkembangan zaman yang semakin maju 
menyebabkan setiap industri harus bersaing untuk 
dapat mepertahankan eksistensi mereka. Banyaknya 
pesaing dengan produk yang memiliki fungsi yang 
sama tentu mengharuskan setiap industri membuat 
produk yang dihasilkan dapat laku di Pasaran dengan 
cara mereka masing-masing. Salah satu cara yang 
dapat digunakan yaitu dengan memperhatikan strategi 
pemasaran yang diterapkan. Melalui pemasaran yang 
baik maka dapat membuat masyarakat menjadi 
tertarik dalam membeli produk tersebut. 
Madu Amma merupakan salah satu merk madu 
kelulut yang baru berkembang di Kabupaten Kubu 
Raya. Lokasi industri ini terletak di jalan Obyek 
Darat, Dusun Sidomulyo, Kecamatan Sungai Raya, 
Kabupaten Kubu Raya. Madu kelulut merupakan 
madu yang paling terkenal di Kalimantan yang 
dihasilkan dari lebah berjenis trigona sp. Trigona sp 
merupakan jenis lebah tidak bersengat (stingless 
bees) yang belum banyak dibudidayakan, karena 
menghasilkan madu lebih sedikit dibandingkan jenis 
lebah lainnya. Lebah trigona sp diketahui dapat 
menghasilkan madu yang mempunyai kandungan 
vitamin C yang berfungsi sebagai antibiotik, 
antitoksin, antioksidan serta untuk meningkatkan 
sistem imun atau kekebalan tubuh. Madu Amma 
memproduksi beberapa jenis harga dan produk 
diantaranya produk kemasan 300 ml dengan harga 
Rp100.000, 500 ml dengan harga Rp130.000, 600 ml 
dengan harga Rp180.000 dan 1000 ml dengan harga 
Rp250.000. Sebagai perusahaan yang baru 
berkembang. Berikut ini merupakan grafik penjualan 
Madu Amma pada bulan Juli 2019 hingga bulan Juni 
2020. 
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Berdasarkan grafik diatas, dapat dilihat bahwa 
penjualan Madu Amma terus berusaha untuk 
meningkatkan penjualan setiap bulannya. Pada 
bulan November 2019 menjadi bulan tertinggi 
dalam penjualan Madu Amma sedangkan pada 
bulan Juni 2020 merupakan titik terendah dari 
penjualan Madu Amma. Dapat dilihat secara umum 
dimulai pada bulan Desember 2019 hingga Juni 
2020 bahwa penjualan Madu Amma mengalami 
penurunan setiap bulannya. Adapun faktor yang 
dapat mempengaruhi penjualan Madu Amma 
tersebut yaitu strategi pemasaran produk yang 
kurang baik saat mempromosikan produk dan 
banyaknya pesaing yang menawarkan madu dalam 
berbagai jenis dan merk yang sudah terlebih dahulu 
dikenal oleh masyarakat baik madu lokal seperti 
Madu Itam, Madu Arwana dan Madu TJ serta 
berbagai jenis madu lainnya yang diimpor dari luar 
negeri. Dengan demikian Madu Amma dituntut 
untuk membuat strategi pemasaran dalam mencari 
konsumen baru serta mempertahankan konsumen 
agar tidak berpindah menjadi konsumen produk lain 
dan terus mengembangkan produk. 
2. Hipotesis dan Tinjauan Pustaka 
a. Madu 
Madu memiliki rasa manis yang berasal dari 
lebah madu yang mana merupakan cairan alami 
yang terdapat pada sari bunga tanaman, ekskresi 
serangga hingga bagian lain dari tanaman 
(Gebremariam, 2014). Standar Nasional Indonesia 
(SNI) merupakan suatu kriteria kualitas madu yang 
sudah ditetapkan oleh Badan Standarisasi Nasional 
(BSN) yang merupakan hasil revisi dari Standar 
Nasional Indonesia (SNI) mengenai syarat kualitas 
madu tahun 1992. 
Tabel 2. 1 Kriteria Mutu Madu Berdasarkan SNI, 2004 




DN Min. 3 
2 Hidroksimetilfurfural mg/kg Maks. 40 
3 Air % Maks. 22 
4 Gula reduksi % b/b Min. 60 







Padatan yang tak larut 
dalam air 
% b/b Maks. 0,5 











10 Cemaran arsen mg/kg Maks. 5,0 
(Sumber : Standar Nasional Indonesia (SNI) Madu, 2004) 
b. Manajemen Strategi 
Kajian yang menjadi nilai utama dalam 
manajemen strategi yaitu dengan memberikan 
dampak penerapan suatu konsep strategi terhadap 
perencanaan strategi suatu perusahaan jangka 
panjang termasuk stabilnya profit. Stabilitas 
penjualan yang sedang mengalami pertumbuhan 
menjadi pengaruh utama terhadap stabilnya profit 
(Fahmi, 2013). 
c. Strategi Pemasaran 
Strategi merupakan suatu proses penentuan 
perencanaan para pemimpin yang mana fokus pada 
tujuan jangka panjang disertai dengan 
pembentukan upaya agar tujuan dapat tercapai 
menurut Marrus (2002:31). 
d. Matriks Evaluasi Faktor Internal 
Tahan ekstraksi  yang dipakai untuk 
menjalankan audit manajemen strategi merupakan 
tujuan internal factor evaluation-IFE. Memiliki 
tujuan untuk meringkas, mengevaluasi  hubungan 
yang bertujuan dalam mengembangkan  IFE hingga 
mengevaluasi kekuatan serta kelemahan pada era 
fungsional bisnis yang menjadi kemunculan 
pendekatan ilmiah yang tidak seharusnya karena 
angka-angka yang dimasukkan bukanlah angka yang 
sebenarnya. 
Tabel 2. 2 Faktor-Faktor Strategis Internal 










































Jumlah W C  d 
Total (a+c) = 1  (b+d) 
(Sumber : Rangkuti, 2006) 
e. Matriks Evaluasi Faktor Eksternal 
Matriks evaluasi faktor eksternal memudahkan 
penyusun strategi dalam mengevaluasi informasi 
ekonomi, merangkum, persaingan, teknologi, 
hukum, pemerintahan, politik, sosial, lingkungan, 
budaya dan demografi. 
Tabel 2. 3 Faktor-Faktor Strategis Eksternal 
(Eksternal Strategic Factors Analysi Summary/EFAS) 
Faktor-faktor 
Strategis Eksternal 
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Jumlah T C  D 
T o t a l (a+c) = 
1 
 (b+d) 
(Sumber : Rangkuti, 2006) 
f. Analisis SWOT 
Kekuatan (strength), kelemahan (weaknesses), 
peluang (opportunities) dan ancaman (threats) 
merupakan kepanjangan dari strategi SWOT 
(Rangkuti, 2013: 19). SWOT berperan dalam 
perancangan suatu model dalam menganalisis 
sebuah organisasi yang berorientasi pada nonprofit 
dan profit untuk mengetahui keadaan organisasi 
yang bersangkutan secara lebih komprehensi f. 
 
Gambar 2. 1 Peluang-Peluang Organisasi 
(Sumber : Fahmi, 2013) 
g. Analisis QSPM 
Menurut Sedarmayanti (2014:98) pada analisis 
QSPM ini, bebarapa alternatif strategi dilakukan 
evaluasi secara obyektif berdasarkan faktor-faktor 
internal dan eksternal perusahaan yang sebelumnya 
sudah diidentifikasi. 
3. Metodologi Penelitian 
Langkah-langkah dalam melakukan penelitian 
ini dapat dilihat pada gambar 3.1 dibawah ini: 
Mulai 










- Identifikasi IFE dan EFE








Gambar 3. 1 Diagram Alir Penelitian 
Madu Amma ingin membuat strategi 
pemasaran dalam mencari konsumen baru serta 
mempertahankan konsumen agar tidak berpindah 
menjadi konsumen produk lain dan terus 
mengembangkan produk. Objek penelitian yaitu 
Madu Amma yang terletak di Kabupaten Kubu 
Raya. Sedangkan subjeknya penelitiannya terdiri 
dari 1 orang pemilik Madu Amma dan 4 orang 
karyawan yang bekerja di Madu Amma. 
4.    Hasil dan Pembahasan 
a. Pembobotan SWOT 
Pembobotan pada tiap faktor internal hingga 
faktor eksternal pada strategi pemasaran di Madu 
Amma. Nilai yang akan dimasukkan dalam 
pembobotan merupakan hasil dari pengisian 
kuesioner yang telah dilakukan oleh 5 responden 
yang berasal dari pihak Madu Amma. Nilai-nilai 
pada tiap responden digabungkan kemudian 
dihitung akumulasinya. Pembobotan diberikan 
sebuah angka dalam tabel sebagai penilaian 
terhadap bobot atau tingkat kepentingan dari 
masing- masing faktor internal (kekuatan dan 
kelemahan). Definisi angka dijelaskan sebagai 
berikut: 
Skala 1: Tidak Penting 
Skala 2: Kurang Penting 
Skala 3: Cukup Penting 
Skala 4: Penting 
Skala 5: Sangat Penting 
Tabel 4. 1 Pembobotan Faktor Internal 




   Kekuatan (Strength)                       
1 
Pelayanan yang diterima baik ketika 
berbelanja di Madu Amma (S1) 
5 4 5 3 3 4 0,061 
2 
Produk berkualitas dan terjamin 
(S2) 
5 4 5 5 3 4,4 0,067 
3 Harga produk yang ekonomis (S3) 5 3 4 4 5 4,2 0,064 
4 
Produk dengan kemasan bervariatif 
(S4) 
5 3 5 4 5 4,4 0,067 
5 Tenaga kerja terampil (S5) 5 4 5 4 5 4,6 0,070 
6 
Inovasi kemasan dapat dilaksanakan 
(S6) 
5 4 5 4 4 4,4 0,067 
7 
Bahan baku mudah diperoleh 
(S7) 
5 4 5 5 4 4,6 0,070 
8 
Memiliki hubungan yang baik 
dengan konsumen (S8) 
5 5 5 5 4 4,8 0,074 
   Kelemahan (Weaknesses)                     
9 
Promosi dan pemasaran yang 
kurang (W1) 
4 4 4 5 5 4,4 0,067 
10 
Lokasi Madu Amma tidak strategis 
(W2) 
4 4 4 3 3 3,6 0,055 
11 
Produk yang ditawarkan belum 
bersetifikat halal (W3) 
5 5 5 5 5 5 0,077 
12 Kurangnya tenaga kerja (W4) 3 3 3 4 5 3,6 0,055 
13 Pengelolaan yang kurang baik (W5) 1 2 1 3 5 2,4 0,037 
14 Kapasitas produksi terbatas (W6) 3 4 4 4 4 3,8 0,058 
15 
Modal operasional yang terbatas 
(W7) 
3 2 3 4 4 3,2 0,049 
16 Alat produksi kurang modern (W8) 3 2 5 3 4 3,4 0,052 
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Tabel 4. 2 Pembobotan Faktor Eksternal 






 Peluang (Opportunity)        
1 
Ketersediaan layanan jasa antar 
(O1) 
5 3 5 4 5 4,4 0,067 
2 Ketersediaan stock produk (O2) 5 4 5 4 4 4,4 0,067 
3 
Mengikuti event sebagai ajang 
promosi (03) 
4 3 4 4 5 4 0,061 
4 Bahan baku selalu tersedia (O4) 5 4 5 5 5 4,8 0,073 
5 Minat beli konsumen tinggi (O5) 4 4 4 5 4 4,2 0,064 
6 
Sering mengikuti seminar 
kewirausahaan (O6) 
5 4 5 5 5 4,8 0,073 
7 Berkembangnya sosial media (O7) 5 5 5 4 5 4,8 0,073 
8 
Memiliki hubungan yang baik 
dengan pemasok (O8) 
5 5 5 5 4 4,8 0,073 
 Ancaman (Threat)        
9 
Rendahnya loyalitas konsumen 
terhadap produk (T1) 
5 5 4 4 4 4,4 0,067 
10 
Tidak stabilnya harga bahan baku 
dan bahan pendukung (T2) 
4 4 4 4 5 4,2 0,064 
11 Wilayah pemasaran terbatas (T3) 2 3 3 1 3 2,4 0,036 
12 Persaingan semakin ketat (T4) 2 4 3 5 3 3,4 0,052 
13 Produk baru semakin inovatif (T5) 4 4 4 5 5 4,4 0,067 
14 
Keinginan konsumen untuk 
mencoba produk lain (T6) 
2 3 2 4 3 2,8 0,042 
15 
Teknologi yang semakin 
berkembang (T7) 
4 3 4 4 5 4 0,061 
16 Adanya pajak (T8) 4 3 4 3 3 3,4 0,052 
 Jumlah      65,2 1 
b. Rating SWOT 
Rating SWOT diberikan berdasarkan faktor 
internal dan faktor eksternal yang mana 
dilakukan setelah pembobotan dalam strategi 
pemasaran di Madu Amma. Faktor-faktor 
tersebut dijadikan dasar dalam membentuk 
suatu strategi SWOT. Nilai yang telah 
dimasukkan pada rating SWOT merupakan 
hasil dari pengisian kuesioner yang telah 
dilakukan oleh 5 orangresponden dari pihak 
Madu Amma. Nilai-nilai dari setiap responden 
digabungkan kemudian dihitung rata-ratanya. 
Peratingan diberikan sebuah angka (skala 1 
sampai 4) dalam tabel sebagai penilaian rating 
setiap Faktor internal dan Faktor eksternal. 
Skala dimulai dari 4 (outstanding) sampai 
dengan 1 (poor). 
Tabel 4. 3 Rating Faktor Internal 
 
Tabel 4. 4 Rating Faktor Eksternal 
No Faktor Eksternal R1 R2 R3 R4 R5 
Rata-
rata 
 Peluang (Opportunity)       
1 
Ketersediaan layanan jasa antar 
(O1) 
3 2 3 3 3 2,8 
2 Ketersediaan stock produk (O2) 2 2 3 2 3 2,4 
3 
Mengikuti event sebagai ajang 
promosi (03) 
1 1 1 1 1 1 
4 Bahan baku selalu tersedia (O4) 2 3 2 2 2 2,2 
5 Minat beli konsumen tinggi (O5) 4 3 3 3 4 3,4 
6 
Sering mengikuti seminar 
kewirausahaan (O6) 
4 3 3 3 4 3,4 
7 Berkembangnya sosial media (O7) 4 4 4 3 4 3,8 
8 
Memiliki hubungan yang baik 
dengan pemasok (O8) 
1 1 2 3 1 1,6 
   Ancaman (Threat)                   
9 
Rendahnya loyalitas konsumen 
terhadap produk (T1) 
5 3 4 3 4 3,8 
10 
Tidak stabilnya harga bahan baku 
dan bahan pendukung (T2) 
3 3 3 2 1 2,4 
11 Wilayah pemasaran terbatas (T3) 1 2 1 1 1 1,2 
12 Persaingan semakin ketat (T4) 1 1 2 4 1 1,8 
13 Produk baru semakin inovatif (T5) 3 2 3 3 2 2,6 
14 
Keinginan konsumen untuk 
mencoba produk lain (T6) 
2 2 3 3 3 2,6 
15 
Teknologi yang semakin 
berkembang (T7) 
2 2 3 3 4 2,8 
16 Adanya pajak (T8) 3 2 3 3 2 2,6 
c. Skor SWOT 
Setelah dilakukannya pembobotan dan 
peratingan pada faktor internal hingga faktor 
eksternal, selanjutnya dilakukan penjumlahan 
untuk mendapatkan skor berdasarkan total faktor 
internal dan faktor eksternal. 
Tabel 4. 5 Skor Faktor Internal 
No  Faktor Internal  Bobot  Rating  Skor   
  Kekuatan (Strength)  
1 
Pelayanan yang diterima baik ketika 
berbelanja di Madu Amma (S1) 
0,061 3,2 0,197 
2 Produk berkualitas dan terjamin (S2) 0,067 3,8 0,258 
3 Harga produk yang ekonomis (S3) 0,064 3 0,194 
4 Produk dengan kemasan bervariatif (S4) 0,067 2,2 0,149 
5 Tenaga kerja terampil (S5) 0,070 3 0,212 
6 
Inovasi kemasan dapat dilaksanakan 
(S6) 
0,067 3,4 0,230 
7 Bahan baku mudah diperoleh (S7) 0,070 3,4 0,241 
8 
Memiliki hubungan yang baik dengan 
konsumen (S8) 
0,074 3,8 0,281 
Total Kekuatan (Strength) 1,766 
  Kelemahan (Weakness)  
9 
Promosi dan pemasaran yang kurang 
(W1) 
0,067 1,8 0,122 
10 
Lokasi Madu Amma tidak strategis 
(W2) 
0,055 1 0,055 
11 
Produk yang ditawarkan belum 
bersetifikat halal (W3) 
0,077 2,6 0,200 
12 Kurangnya tenaga kerja (W4) 0,055 1,6 0,088 
13 Pengelolaan yang kurang baik (W5) 0,037 1,4 0,051 
14 Kapasitas produksi terbatas (W6) 0,058 1,8 0,105 
15 Modal operasional yang terbatas (W7) 0,049 1,8 0,088 
16 Alat produksi kurang modern (W8) 0,052 1,6 0,083 
Total Kelemahan (Weakness) 0,797 
 Total Keseluruhan 1 39,4 2,563 
Tabel 4. 6 Skor Faktor Eksternal 
No  Faktor Eksternal  Bobot  Rating  Skor  
  Peluang (Opportunity) 
1 Ketersediaan layanan jasa antar (O1) 0,067 2,8 0,188 
2 Ketersediaan stock produk (O2) 0,067 2,4 0,161 
3 
Mengikuti event sebagai ajang promosi 
(03) 
0,061 1 0,061 
4 Bahan baku selalu tersedia (O4) 0,073 2,2 0,161 
5 Minat beli konsumen tinggi (O5) 0,064 3,4 0,219 
6 
Sering mengikuti seminar 
kewirausahaan (O6) 
0,073 3,4 0,250 
7 Berkembangnya sosial media (O7) 0,073 3,8 0,279 
8 
Memiliki hubungan yang baik dengan 
pemasok (O8) 
0,073 1,6 0,117 
Total Peluang (Opportunities) 1,441 
No Faktor Internal R1 R2 R3 R4 R5 
Rata-
rata 
 Kekuatan (Strength)       
1 
Pelayanan yang diterima baik ketika 
berbelanja di Madu Amma (S1) 
3 4 3 3 3 3,2 
2 Produk berkualitas dan terjamin (S2) 4 3 4 4 4 3,8 
3 Harga produk yang ekonomis (S3) 3 3 3 2 4 3 
4 Produk dengan kemasan bervariatif (S4) 4 1 4 1 1 2,2 
5 Tenaga kerja terampil (S5) 3 3 3 3 3 3 
6 Inovasi kemasan dapat dilaksanakan (S6) 4 3 4 3 3 3,4 
7 Bahan baku mudah diperoleh (S7) 4 3 4 3 3 3,4 
8 
Memiliki hubungan yang baik dengan 
konsumen (S8) 
4 4 4 3 4 3,8 
   Kelemahan (Weaknesses)                   
9 Promosi dan pemasaran yang kurang (W1) 2 2 2 2 1 1,8 
10 Lokasi Madu Amma tidak strategis (W2) 1 1 1 1 1 1 
11 
Produk yang ditawarkan belum bersetifikat 
halal (W3) 
3 3 3 3 1 2,6 
12 Kurangnya tenaga kerja (W4) 2 1 2 2 1 1,6 
13 Pengelolaan yang kurang baik (W5) 1 1 1 2 2 1,4 
14 Kapasitas produksi terbatas (W6) 2 2 2 2 1 1,8 
15 Modal operasional yang terbatas (W7) 2 2 2 2 1 1,8 
16 Alat produksi kurang modern (W8) 1 2 1 3 1 1,6 
 
 




Rendahnya loyalitas konsumen terhadap 
produk (T1) 
0,067 3,8 0,256 
10 
Tidak stabilnya harga bahan baku dan 
bahan pendukung (T2) 
0,064 2,4 0,154 
11 Wilayah pemasaran terbatas (T3) 0,036 1,2 0,044 
12 Persaingan semakin ketat (T4) 0,052 1,8 0,093 
13 Produk baru semakin inovatif (T5) 0,067 2,6 0,175 
14 
Keinginan konsumen untuk mencoba 
produk lain (T6) 
0,042 2,6 0,111 
15 
Teknologi yang semakin berkembang 
(T7) 
0,061 2,8 0,171 
16 Adanya pajak (T8) 0,052 2,6 0,135 
Total Ancaman (Threat) 1,435 
Total Keseluruhan 1 40,4 2,584 
 
 
Gambar 4. 1 Diagram Kartesius SWOT Madu Amma 
d. Alternatif Strategi 
Nilai strategi tertinggi berada pada kuadran I 
yaitu SO dengan nilai 3,207. Kuadran I merupakan 
kondisi yang sangat menguntungkan, karena 
memiliki peluang dan kekuatan sehingga dengan 
kekuatan yang dimiliki dapat memanfaatkan 
peluang yang ada dan menjadi keuntungan bagi 
Madu Amma. Strategi yang diterapkan dalam 
kondisi ini adalah strategi agresif. Hal ini 
menunjukkan strategi strength dan opportunity 
(SO) terpilih sebagai alternatif strategi dalam 
strategi pemasaran pada Madu Amma. 
Strategi S-O strategi yang dihasilkan dengan 
menggunakan kekuatan untuk meraih peluang yaitu 
sebagai berikut: 
1. Meningkatkan layanan jasa antar dan inovasi dari 
produk untuk meningkatkan daya saing dengan 
produk lain (S1, S2, S3, S6, S8, O1, O5) 
2. Mengikuti seminar kewirausahaan guna 
menambah pengetahuan mengenai ilmu bisnis 
dari sang ahli (S1, S2,S3, S4, S5, S6, S8, O2, O6, 
O8) 
3. Mengikuti pameran yang melibatkan UMKM 
lainnya sebagai ajang promosi (S1, S2, S4, S5, 
S6, S7, S8, O2, O3, O4, O5, O7, O8) 
4. Meningkatkan paparan produk yang ditawarkan 
dengan memanfaatkan sosial media yang sedang 
berkembang berupa instagram, facebook, twitter 
hingga whatsapp (S1, S2, S3, S7, S8, O2, O4, 
O5, O7, O8) 
5. Mendapatkan izin usaha mikro kecil sebagai 
tanda legalitas Madu Amma (S1, S2, S5, S7, S8, 
O3, O4, O5, O7, O8) 
6. Meningkatkan strategi promosi produk Madu 
Amma dan memperbaiki laman informasi berupa 
produk Madu Amma secara daring dalam bentuk 
media sosial, aplikasi hingga situs web (S1, S2, 
S3, S7, S8, O2, O4, O5, O7, O8) 
7. Menjaga kualitas produk dan menjaga loyalitas 
pelanggan melalui layanan guna memperluas 
pangsa pasar (S1, S2, S8, O5) 
e. Analisis QSPM 
Berikut ini merupakan hasil rekapan 
berdasarkan tabel QSPM, dapat dilihat bahwa 
pada tiap strategi memiliki total nilai daya tarik 
(TAS) yang bervariatif. 
Tabel 4. 7 Rekapan Hasil Matriks QSPM 






Menjaga kualitas produk dan menjaga loyalitas 








Meningkatkan layanan jasa antar dan inovasi 
dari produk untuk meningkatkan daya saing 







Meningkatkan strategi promosi produk Madu 
Amma dan memperbaiki laman informasi berupa 
produk Madu Amma secara daring dalam bentuk 







Meningkatkan paparan produk yang ditawarkan 
dengan memanfaatkan sosial media yang sedang 
berkembang berupa Instagram, Facebook, 







Mengikuti pameran yang melibatkan UMKM 




Mendapatkan izin usaha mikro kecil sebagai 




Mengikuti seminar kewirausahaan guna 
menambah pengetahuan mengenai ilmu bisnis 






Total nilai daya tarik (TAS) menggunakan 
metode QSPM dapat diperoleh bahwa total nilai 
daya tarik (TAS) tertinggi yaitu strategi 7 yaitu 
dengan menjaga kualitas produk dan menjaga 
loyalitas pelanggan melalui layanan guna 
memperluas pangsa pasar dengan nilai sebesar 
7,112. Hal ini berarti alternatif strategi inilah 
yang paling sesuai dengan kondisi Madu Amma 
saat ini. Berdasarkan beberapa metode analisis 
yang telah digunakan untuk merumuskan 
beberapa alternatif strategi dan memaksimalkan 
keputusan alternatif strategi yang dihasilkan 
untuk meningkatkan jumlah penjualan pada 
Madu Amma, sebaiknya hal yang perlu 
diprioritaskan yaitu dengan menjaga kualitas 
produk dan menjaga loyalitas pelanggan melalui 
layanan guna memperluas pangsa pasar.  
Produk Madu Amma berkualitas dan terjamin 
hal ini ditunjukkan karena madu yang diproduksi 
oleh Madu Amma tidak dicampur dengan air dan 
gula atau zat-zat tambahan lainnya, sehingga 
madu yang diproduksi terjamin keaslian dan 
KUADRAN I KUADRAN III 
KUADRAN IV KUADRAN II 
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kemurniannya. Ketika madu dipanen, Madu 
Amma langsung disaring dan dimasukkan ke 
dalam kemasan yang kemudian diantarkan atau 
dipasarkan kepada konsumen. Sehingga kualitas 
Madu Amma tidak dapat diragukan lagi karena 
bahan utama madu yang diproduksi berkualitas 
tinggi dan terjamin mutunya. Dengan menjaga 
kualitas dari Madu Amma dapat membantu 
Madu Amma untuk meningkatkan pangsa pasar. 
Salah satu ancaman Madu Amma yaitu 
rendahnya loyalitas konsumen terhadap produk 
karena membuat Madu Amma tidak dapat 
meningkatkan penjualan. Konsumen akan 
cenderung membeli produk sejenis dengan brand 
pesaing lainnya. Konsumen yang tidak loyal 
terhadap produk dapat terjadi karena beberapa 
faktor diantaranya harga produk yang lebih 
mahal dibandingkan dengan pesaing. Faktor 
lainnya dikarenakan keinginan konsumen untuk 
mencoba produk lain. Madu Amma yang tidak 
memahami permintaan konsumen yang mana 
permintaan konsumen ini memiliki perilaku 
permintaan yang berbeda satu dengan yang lain 
sehingga dibutuhkannya pemahaman terhadap 
konsumen. Upaya untuk menjaga loyalitas 
pelanggan terhadap produk dapat dilakukan, 
diantaranya pada saat konsumen berbelanja di 
Madu Amma, konsumen diberikan selebaran 
yang berisi penilaian, kritik hingga saran bagi 
Madu Amma. Sehingga konsumen dapat 
memberikan review terhadap Madu Amma 
sehingga pihak Madu Amma dapat memahami 
permintaan konsumen. Kemudian dengan 
memberikan penawaran yang menarik seperti 
cashback atau pengembalian uang tunai atau 
uang virtual,  adanya promo untuk menarik 
konsumen untuk mengkonsumsi produk Madu 
Amma hingga diskon atau potongan harga untuk 
menarik konsumen untuk membeli produk yang 
sedang didiskon. Konsumen dapat diberikan 
member card yang bermanfaat agar konsumen 
tidak berpindah ke penjual madu kelulut lainnya 
karena keuntungan yang ditawarkan dengan 
adanya member card yang diberikan kepada 
konsumen, konsumen dapat memperoleh 
potongan harga hingga bonus lainnya. Upaya 
menjaga loyalitas konsumen terhadap produk 
juga dilakukan dengan  memberikan garansi 
terhadap produk yang sudah dibeli oleh 
konsumen. Garansi yang diberikan terhadap 
produk dengan mengantarkan pesanan kepada 
konsumen sesegera mungkin atau dalam kurun 
waktu kurang dari 4 jam setelah pemesanan dan 
garansi penggantian produk yang baru atau uang 
kembali dikarenakan kemasaan yang rusak. 
5. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis faktor internal 
dengan menggunakan matriks IFE diketahui 
bahwa kekuatan utama Madu Amma adalah 
memiliki hubungan yang baik dengan konsumen 
dengan skor 0,281. Sedangkan kelemahan utama 
yang dimiliki oleh Madu Amma adalah produk 
yang ditawarkan belum bersertifikat halal dengan 
skor 0,200. Total skor matriks IFE yaitu sebesar 
2,563. Berdasarkan hasil analisis faktor 
lingkungan eksternal Madu Amma dengan 
menggunakan matriks EFE dapat diketahui 
bahwa peluang utama yang dimiliki oleh Madu 
Amma yaitu berkembangnya sosial media 
dengan skor 0,279. Sedangkan ancaman terbesar 
Madu Amma adalah rendahnya loyalitas 
konsumen terhadap produk dengan skor 0,256. 
Total skor matriks EFE yang dimiliki oleh Madu 
Amma adalah sebesar 2,584. 
Hasil yang didapat berdasarkan nilai matriks 
SWOT menunjukkan posisi Madu Amma pada 
kuadran I yang artinya strategi yang dapat 
diterapkan yaitu strategi SO (Strength-
Opportunities) yang biasa disebut dengan strategi 
agresif yang berarti strategi yang dapat 
memaksimalkan kekuatan dari Madu Amma 
secara agresif. Hasil dari analisis SWOT 
menghasilkan 7 alternatif startegi yang dapat 
diterapkan oleh Madu Amma yaitu: 1) 
Meningkatkan layanan jasa antar dan inovasi dari 
produk untuk meningkatkan daya saing dengan 
produk lain. 2) Mengikuti seminar 
kewirausahaan guna menambah pengetahuan 
mengenai ilmu bisnis dari sang ahli. 3) 
Mengikuti pameran yang melibatkan UMKM 
lainnya sebagai ajang promosi. 4) Meningkatkan 
paparan produk yang ditawarkan dengan 
memanfaatkan sosial media yang sedang 
berkembang berupa instagram, facebook, twitter 
hingga whatsapp. 5) Mendapatkan izin usaha 
mikro kecil sebagai tanda legalitas Madu Amma. 
6) Meningkatkan strategi promosi produk Madu 
Amma dan memperbaiki laman informasi berupa 
produk Madu Amma secara daring dalam bentuk 
media sosial, aplikasi hingga situs web. 7) 
Menjaga kualitas produk dan menjaga loyalitas 
pelanggan melalui layanan guna memperluas 
pangsa pasar. 
Berdasarkan matriks QSPM, berdasarkan 7 
alternatif strategi yang ada terdapat satu strategi 
yang diprioritaskan untuk dikerjakan oleh Madu 
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Amma yaitu strategi 7 dengan menjaga kualitas 
produk dan menjaga loyalitas pelanggan melalui 
layanan guna memperluas pangsa pasar dengan 
skor TAS tertinggi yakni sebesar 7,112 . 
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